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3Diesen Fragestellungen sind der Lehr-
stuhl Personalmanagement und seine
Studierenden nachgegangen. Zunächst
waren bereits vorliegende Erkenntnisse
zu analysieren und gemeinsame Begriffs-
verständnisse festzuhalten sowie ein fun-
dierter Überblick über das Themenfeld zu
erlangen, wie schematisch in Abbildung 1
dargestellt.
Grundlagen
Campus Recruiting1 ist ein systematisch
geplantes und strategisch ausgerichtetes
Konzept von Personalmarketing- und -be-
schaffungsmaßnahmen, das speziell auf
die Zielgruppe der Studenten und Hoch-
schulabsolventen, aber im weiteren Sinn
auch auf die der Young Professionals
zielt. Dabei geht es darum,
b kurzfristig Kontakt mit potenziellen Be-
werbern zu knüpfen und qualifizierte/
passende Mitarbeiter aus diesen Rei-
hen zu gewinnen,
b innerhalb der relevanten Studenten-,
Absolventengruppe(n) und bei jungen
Berufstätigen langfristig ein positives
Arbeitgeberimage aufzubauen und zu
pflegen. 
Den Unternehmen stehen dafür eine
ganze Reihe von Maßnahmen zur Verfü-
gung. Einen Überblick über die Maßnah-
men des Campus Recruiting bietet Abbil-
dung 2.2
Was verbirgt sich hinter dem Begriff des Campus Recruiting? Welche Methoden und
Instrumente empfiehlt die Wissenschaft und welche werden in der unternehmeri-
schen Praxis genutzt? Welche Rolle spielt in diesem Rahmen das Arbeitgeberimage?
Wie lässt sich das Bild eines Unternehmens als Arbeitgeber erfassen und abbilden?
Wie sehen Imageprofile von Firmen der Region konkret aus? Und welche Empfehlun-
gen lassen sich vor diesem Hintergrund für die Unternehmen und ihr Personalmanage-
ment, insbesondere das Campus Recruiting, ableiten?
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Von einem Campus-Recruiting-Konzept
wird nur dann gesprochen, wenn die
Maßnahmen vom jeweiligen Unterneh-
men effektiv und effizient kombiniert wer-
den. Im Sinne der Effektivität gilt es,
zunächst eine Bedarfsplanung durchzu-
führen: Damit wird die Anzahl und die
Qualifikation der Nachwuchskräfte be-
stimmt, die das Unternehmen in abseh-
barer Zeit benötigen wird. Zudem sind
externe Rahmenbedingungen, zum Bei-
spiel die Entwicklung relevanter Studen-
tenzahlen und demographische Verände-
rungen, zu evaluieren. Mit Blick auf die 
Effizienz ist dann eine sachliche und
eventuell auch örtliche Konzentration zu
empfehlen: Mit dem Key-University Kon-
zept werden Schlüsseluniversitäten, für
die weitere Zusammenarbeit besonders
interessante Lehrstühle und Studentenor-
ganisationen, bestimmt. Dabei können
die Auswahlkriterien differieren: Qualifi-
zierungsangebote, Qualität und Praxis-
nähe der Ausbildung, Internationalität,
aber auch Entfernungen (damit einherge-
hend oft Bekanntheit des Unternehmens)
und persönliche Kontakte spielen meist
eine bedeutende Rolle.3
Sachlich sind Medien und Veranstal-
tungstypen vorzuselektieren, um den
Maßnahmen-Mix zweckdienlich einzu-
schränken. Die Zweckdienlichkeit ergibt
sich dabei aus der Wirksamkeit von Maß-
nahmen in Relation zu deren Aufwand für
das Unternehmen. Außerdem ist von den
Verantwortlichen im Unternehmen über
die Erfassung der Kosten (direkte/ indi-
rekte und Opportunitätskosten) zu be-
stimmen. Die Wirksamkeit muss dagegen
in der Regel indirekt über Indikatoren er-
mittelt werden, beispielsweise Zahl der
Bewerbungen über ein bestimmtes Medi-
um oder qualitative Einschätzung von
Messen durch Teilnehmer auf Unterneh-
mensseite. Die Relevanz kann aber auch
direkt – durch Befragung von Vertretern
der Zielgruppe – ermittelt werden. Das-
selbe gilt für das Arbeitgeberimage. Auch
dieses Bild entsteht im Markt und sollte
daher dort abgefragt werden.4 Es wird
dann auch von Arbeitgeberimagefor-
schung, als Teil der Personalforschung,
gesprochen.5
Das Arbeitgeberimage kann als „..die
Meinung, die sich ein Mensch am Ar-
beitsmarkt über ein Unternehmen als Ar-
beitgeber gebildet hat“, beziehungsweise
als „.. das Vorstellungsbild, das sich Men-
schen im Arbeitsmarkt über ein Unter-
nehmen als Arbeitgeber gebildet haben“,
verstanden werden.6 Dabei nimmt das
Arbeitgeberimage die Rolle eines „Infor-
mation chunk" ein und dient so der Kom-
plexitätsreduzierung. Auf diese Meinung
beziehungsweise auf dieses Bild wirken
Unternehmensimage, Produktimage und
Branchenimage sowie im Besonderen die
von der Zielgruppe wahrgenommene
Personalpolitik des Unternehmens.7 Dazu
Abb. 1: Arbeitgeberimage im Zentrum des Hochschulmarketings.
Abb. 2: Maßnahmen des Hochschulmarketings.
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zählen vorrangig Entgeltpolitik und frei-
willige Sozialleistungen, Führungsstil und
Verantwortungsdelegation, Informations-
politik, Personalentwicklung, Personalein-
satz- und Arbeitszeitpolitik sowie die Per-
sonalwerbung und (Vor-) Auswahl. Dieser
Teil des Arbeitgeberimages kann auch 
als Personalimage bezeichnet werden.
Das Bild eines idealen Arbeitgebers er-
gibt sich aus der wahrgenommenen
Wichtigkeit und der erwarteten Ausprä-
gungen der genannten Aspekte inner-
halb der Zielgruppe. Diese Aussagen las-
sen sich dann mit der Einschätzung der
Merkmale bei bestimmten Unternehmen
vergleichen. So kann das Image bekann-
ter Unternehmen in der Zielgruppe dar-
gestellt werden, Stärken werden deutlich,
aber auch Schwachstellen werden offen
gelegt.8 Der gezielte Aufbau und die ge-
zielte Pflege eines vorteilhaften Arbeitge-
berimages – das Employer Branding – 
müssen von diesem Bild ausgehen.9
Empirische Untersuchung zum
Campus Recruiting
Nachdem die Grundlagen erarbeitet wa-
ren, sollten die Gegebenheiten bei fünf
ausgewählten Unternehmen der Region
näher betrachtet werden. Gewonnen
werden konnten für die „Living Case Stu-
dies" zum derzeitigen Stand des „Hoch-
schulmarketing" große Unternehmen un-
terschiedlicher Branchen: Allianz AG,
Behr GmbH & Co. KG, Bosch GmbH, IBM
Deutschland GmbH, Prof. Dr. Ing. h.c. Fer-
dinand Porsche AG und Siemens AG.
Zunächst wurden mit Hilfe inhaltsana-
lytischer Verfahren die Recruitingpages
der Unternehmen sowie die Image- und
Stellenanzeigen analysiert. Im Gespräch
mit den Personalmarketingexperten vor
Ort wurden anhand eines halbstrukturier-
ten Leitfadens weitere Aspekte des Hoch-
schulmarketings der Unternehmen er-
forscht. Als zentrale Ergebnisse sind an
dieser Stelle festzuhalten:
b Mit Ausnahme von einem Unterneh-
men haben alle beteiligten Organisa-
tionen eine definierte Position für das
Personal- und Hochschulmarketing im
Unternehmen. Dabei reicht die Span-
ne der Verantwortlichen von einer Per-
son bis hin zu ganzen Teams. Die zu-
ständigen Personen beziehungsweise
Bereiche werden jeweils durch ein
oder mehrere Praktikanten und Diplo-
manden unterstützt.
b Recruitingpages stellen für alle Unter-
nehmen ein zentrales Medium dar. Ei-
ne direkte Verlinkung von der Home-
page aus ist bei allen Unternehmen zu
finden. Ebenso selbstverständlich sind
bereits zu diesem Zeitpunkt ein Auftritt
des Personalbereichs im Corporate De-
sign sowie ein Überblick über das Un-
ternehmen. Dagegen finden sich Aus-
sagen zur Personal- und Beschäfti-
gungspolitik noch nicht bei allen Orga-
nisationen. Während Stellenausschrei-
bungen bei allen Unternehmen bereits
online angeboten werden, ist die elek-
tronische Bewerbung noch nicht
durchgehender Standard. An der Opti-
mierung der Auftritte wird jedoch bei
allen teilnehmenden Unternehmen 
stetig gearbeitet. 
b Anzeigen und Aushänge, Bannerwer-
bung sowie Broschüren und Flyer stel-
len ein gemeinsames Minimum an Ak-
tivitäten dar. Ebenso liegen in allen Un-
ternehmen Firmenpräsentationen (als
Folien, aber auch in Form von Kurzfil-
men) vor. Ebenso gehören ein Unter-
nehmensstand und zugehörige Give-
Aways zur Standardausrüstung, wel-
che bei Messen und teilweise auch di-
rekt an den Universitäten und Schulen
Einsatz finden.
b Ebenso üblich ist, dass einzelne Unter-
nehmensmitglieder an Hochschulen
dozieren, dass gemeinsame Projekte
erarbeitet werden und eine gezielte
Beteiligung an Kongressen, Tagungen
und weiteren Veranstaltungen mit und
für die Zielgruppe stattfindet. Zudem
laden die Unternehmen regelmäßig zu
Workshops aller Art (zum Beispiel
Open-Space Veranstaltungen, „Open
Days", IT-Foren und AC-Simulation)
oder Werksführungen ein. 
b Praktika und Werkstudentenprogram-
me sowie Diplomarbeiten werden von
allen befragten Unternehmen offeriert.
Differenzen finden sich bei der studi-
enbegleitenden Kontaktpflege, die nur
bei einzelnen Unternehmen bereits sys-
tematisch betrieben wird (so beispiels-
weise mit dem Programm „Pole Positi-
on"). 
b Stipendienvergaben für Studenten und
Doktoranden sowie das Sponsoring
zahlreicher weiterer bildungspoliti-
scher, aber auch gesundheitspoliti-
scher, kultureller und sportlicher Ver-
anstaltungen beziehungsweise Maß-
nahmen werden von allen Unterneh-
men als Aspekte des Personalmarke-
tings genannt. Dies jedoch in sehr un-
terschiedlichem Umfang; meist nicht
vom Personalmarketing aus initiiert
und stellenweise (bis dato) nicht ein-
mal genutzt. 
b Ergänzende Marketingmaßnahmen
sind firmenspezifisch zu finden. Bei-
spielsweise bei der Allianz kreative
Pick-up Postkarten, die in Restaurants
und Bars kostenlos ausliegen, Click-
Net-Anzeigen bei IBM, mit welchen
per Aushang oder in Printmedien aus-
schließlich die Recruitingpage bewor-
ben wird, oder „Web-Clips" im Internet
bei Bosch, die ausgewählte Mitarbeiter
per Kurzfilm vorstellen. 
b Absolventen und Young Professionals
können bei allen beteiligten Unterneh-
men direkt einsteigen, das heißt als
Studienabgänger und Berufseinsteiger
meist Fachpositionen und auch Assis-
tenzfunktionen begleiten. Die Mehr-
zahl der Unternehmen bietet zudem
den Einstieg über ein – teilweise auch
mehrere – Traineeprogramm/e an.
b Die Unternehmen werben unterschied-
lich stark mit zentralen Faktoren des
Arbeitgeberimages, wie der konzern-
weite Einsatz auf interessanten Positio-
nen, Internationalität, flexiblen Arbeits-
zeiten und Benefits (von der Altersver-
sorgung bis zur Werksverpflegung),
aber auch Familienfreundlichkeit, Mög-
lichkeiten der Tele- und Teilzeitarbeit
sowie Umwelt oder gesellschaftliches
Bewusstsein.
b Alle Unternehmen weisen auf Control-
lingaktivitäten hin, mit denen die Wirk-
samkeit der eingesetzten Personal-
maßnahmen erfasst wird. Allerdings
sind noch alle der beteiligten Unter-
nehmen in der Entwicklung einer
durchgängigen Systematik.
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Ergänzend wurde die Frage nach der
eigenen Einschätzung der Stärken und
Schwächen im Rahmen des Campus
Recruiting an die Verantwortlichen des
Personalmarketing gestellt:
b Mit Blick auf die informatorischen
Maßnahmen werden ein Mangel an
Zielgruppenkenntnissen und ein teil-
weise unkoordinierter Einsatz der In-
strumente als häufigste Schwachstel-
len genannt.
b Im Mittelpunkt des Images – das als
wesentlich angesehen wird – sehen
die Befragten die Produkte des Unter-
nehmens. So wird von den Vertretern
der Allianz herausgestellt, dass das
eher abstrakte und vom Image her
nicht nur positiv besetze Geschäftsfeld
mittels anderer Faktoren aufzuwiegen
sei. Dagegen nutzt der Vertreter von
Porsche ganz bewusst auch im Ar-
beitsmarkt das Produkt als Imageträ-
ger. Die Personalverantwortlichen von
Behr stufen dagegen die Bekanntheit
des Unternehmens an sich als ent-
scheidenden – und damit für Behr
eher nachteiligen – Faktor ein.
Wie bereits herausgearbeitet wurde,
können die Zweckdienlichkeit der Instru-
mentenwahl des Campus Recruiting so-
wie die Einschätzung der Arbeitgeberi-
magefaktoren am besten über die direkte
Befragung von Vertretern der Zielgruppe
ermittelt werden. Eine umfassende Befra-
gung ist für ein einzelnes Unternehmen
jedoch regelmäßig zu aufwändig. Um
den Unternehmensvertretern das Arbeit-
geberimage ihrer Organisation bei Vertre-
tern der Zielgruppe sowie die Stärken
und Schwachstellen ihrer Kommunikati-
onspolitik spiegeln zu können sowie dar-
auf aufbauend Verbesserungsvorschläge
anzubieten, wurde eine Befragung ge-
plant. Dazu wurde im Rahmen des Perso-
nalseminars ein Fragebogen entwickelt
und zunächst in einem Pretest überarbei-
tet. Der Fragebogen baut sich wie folgt
auf:
1. Abfrage von Strukturdaten (Geschlecht/
Studienfach/Semester/voraussichtli-
ches Studienende)
2. Fragen zum Informationsverhalten (ge-
nutzte Informationsquellen/erwartete
Informationsinhalte/Informations-
zeiträume)
3. Fragen zum Bewerbungsverhalten
(schriftlich/elektronisch)
4. Erfassung der Erwartungen an einen
Arbeitgeber über ausgesuchte Aspekte
des Arbeitgeberimages und Einschät-
zungen bezüglich der teilnehmenden
Unternehmen
5. Ergänzende Abfragen (Mobilität/ange-
strebte Beschäftigungsform/freie Attri-
butionen bezüglich der teilnehmenden
Unternehmen)
Methodisch wird die schriftliche Befra-
gungsform gewählt, da dies eine praktika-
ble und wirtschaftliche Art und Weise der
Befragung einer großen Stichprobe dar-
stellt.10 Die Durchführung erfolgte in
schriftlicher und elektronischer Form. Ein
Screen-Shot der Online-Befragung ist in
Abbildung 3 dargestellt. Durch Aushänge
und direkte Ansprache im Rahmen von
ausgewählten Vorlesungen wurden zahl-
reiche Studenten zur Teilnahme aufgefor-
dert. Als Anreiz zur Beteiligung konnten
zudem diverse Preise ausgelobt werden,
die von den teilnehmenden Unterneh-
men gesponsert waren. 
Das Herzstück des Fragebogens fußt
auf dem Trommsdorf-Modell. Es ist eines
der bekanntesten, multidimensionalen
Modelle der Einstellungsmessung. Hier
wird zusätzlich zur Ausprägung verschie-
dener, als wesentlich erkannter Merkmale
des Objektes (hier: Arbeitgeber) auf einer
bipolaren Ratingskala dessen ideale Aus-
prägung abgefragt. Grundannahme dabei
ist, dass sich Individuen bei ihren Ent-
scheidungen – unter anderem auch für
einen Arbeitsplatz und Arbeitgeber – an
einem Idealbild orientieren.11 Die Befra-
gung wurde aufgrund bereits vorliegen-
der Sekundärdaten auf die folgenden
Merkmale des Arbeitgeberimages einge-
schränkt, da neben der Wichtigkeit und
der idealen Ausprägung auch noch die
geschätzte Ausprägung für alle teilneh-
menden Unternehmen abgefragt wurde:
b Interessante, abwechslungsreiche
Tätigkeit
b Sicherer Arbeitsplatz
b Überdurchschnittliche Bezüge
b Unternehmensimage
b Internationale Tätigkeit
b Flexible Arbeitszeiten
b Weiterbildung, Weiterentwicklung und
Aufstiegsmöglichkeiten.
In einem letzten Abschnitt werden die
Befragten zudem aufgefordert, freie Asso-
ziationen zu den Unternehmen zu knüp-
fen. Dies lässt Rückschlüsse auf eher po-
sitive oder negative Empfindungen im Zu-
sammenhang mit dem jeweiligen Unter-
nehmen zu. 
Untersuchungsergebnisse
Die Auswertung der insgesamt 273 Fra-
gebögen wurde mit SPSS vorgenommen,
die Darstellung erfolgte mit Hilfe von Ex-
cel. Im Folgenden werden die wichtigs-
ten Untersuchungsergebnisse vorgestellt.
Die Darstellung der Ergebnisse wird an
die Struktur des Fragebogens angelehnt.
Es werden in der Regel die Ergebnisse
der gesamten Stichprobe wiedergege-
ben. Lediglich bei gravierenden Unter-
schieden wird auf Teilmengen Bezug ge-
nommen.
Strukturdaten
Zunächst soll die Struktur und Verteilung
der eingegangenen Fragebogen analy-
siert werden, um daraus Aussagen zur
Repräsentativität der Befragung ableiten
zu können. Die Befragung wurde in
schriftlicher Form und online durchge-
führt. Bei den Studienfächern der Befrag-
ten zeigte sich ein deutliches Überge-
wicht an BWL-Studierenden (Betriebs-
wirtschaftslehre (Abb. 4).
Der hohe Anteil an BWL-Studierenden
kann damit begründet werden, dass die-
se aufgrund der räumlichen Nähe zum
Lehrstuhl (Campus Stadtmitte) besser
und häufiger erreichbar beziehungsweise
ansprechbar waren als die Informatiker
und Ingenieure (Campus Vaihingen). Da-
mit ergibt sich für die Repräsentativität
der Studie, dass für den Fachbereich
BWL repräsentative Aussagen gemacht
werden können, während der geringere
Stichprobenumfang bei den Fachberei-
chen Informatik und Ingenieurwissen-
schaften nur Tendenzaussagen erlaubt. 
Eine Auswertung nach der Anzahl der
bisherigen Fachsemestern ergab, dass
sich von den Probanden zum Zeitpunkt
der Untersuchung 65 im 4. Semester, 
42 im 5. oder 6., 74 im 7. oder 8., 39 im
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9. oder 10., 31 im 11. oder 12. befan-
den. Fünf der Befragten haben bereits 13
oder mehr Semester studiert. Die Ge-
schlechterverteilung der Befragten, 70
Prozent Männer gegenüber 30 Prozent
Frauen, entspricht in etwa der Verteilung
an der Universität Stuttgart. Dies kann als
Indiz für die Repräsentativität der Erhe-
bung gewertet werden. 
Informationsverhalten
Unter dem Begriff „Informationsverhal-
ten" wurde untersucht, wo und wann die
Studierenden Informationen über einen
potenziellen Arbeitgeber sammeln.
Die von den Unternehmen verstärkt
nachgefragte Praxiserfahrung steht auch
für die Studierenden und Absolventen an
oberster Stelle. Ein Praktikum wird nicht
nur mit dem Ziel, dies als zusätzliche
Qualifikation in den Lebenslauf eintragen
zu können, angegan-
gen, sondern ist
meist verbunden mit
der Intention, sich ein
Bild über das Unter-
nehmen als späteren
Arbeitgeber zu ma-
chen und – im Sinne
eines Networking –
wertvolle Kontakte
aufzubauen. Dicht
gefolgt wird die Pra-
xiserfahrung von der
Informationsbeschaf-
fung über die firmen-
eigenen Websites. In Anbetracht einer zu-
nehmenden Verbreitung und Nutzung
des Internets unter den Studierenden er-
scheint auch dieses Ergebnis plausibel.
Gegenüber Auftritten auf Recruiting-
messen finden Firmenpräsentationen an
den Hochschulen ein deutlich größeres
Interesse. Dieses Ergebnis wird in Anbe-
Abb. 3: Screen-Shot der Online-Befragung.
Betriebswirtschaftslehre
50%
Abb. 4: Verteilung der Fragebogen nach Studiengängen.
Verteilung nach Studienfach, N=273
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tracht der zur damaligen Zeit beinahe in-
flationären Verbreitung derartiger Mes-
sen und Veranstaltungen und einer an-
nahmegemäß folgenden „Übersättigung"
bei den Studierenden relativiert. Dass der
Arbeitsmarkt einen eigenen Markt dar-
stellt wird auch darin deutlich, dass die
Produktwerbung von den befragten Ar-
beitsplatzsuchenden nicht als direkte In-
formationsquelle genutzt wird (Abb. 5).
Interessant erscheint die Frage, wann
sich die Studierenden über einen mögli-
chen Arbeitgeber informieren. Betrachtet
man einerseits die Wichtigkeit dieser Ent-
scheidung und die zeitaufwendige und
mitunter lang andauernde Bewerbungs-
phase, ist zu vermuten, dass sich die Stu-
dierenden schon sehr frühzeitig um die
Informationsbeschaffung bemühen.
Die These wird weitgehend bestätigt,
da über die Hälfte der Befragten schon
vor dem letzten Studienjahr mit der Infor-
mationsbeschaffung beginnt. 44 Prozent
der Befragten tun dies im letzten Studien-
jahr, lediglich vier Prozent befassen sich
damit erst nach dem Studium (Abb. 6)
Insofern kann geschlussfolgert werden,
dass die Vorteilhaftigkeit einer frühzeiti-
gen Informationsbeschaffung über einen
potenziellen Arbeitgeber von der über-
wiegenden Mehrheit der Studierenden
erkannt wird. 
Bewerbungsverhalten
Beim Bewerbungsverhalten interessiert
vor allem die Frage, wie sich die Studie-
renden am liebsten bewerben möchten,
das heißt auf dem traditionellen Weg der
schriftlichen Bewerbung oder online über
das Internet (Abb. 7).
Vor dem Hintergrund der fachlichen
Nähe des Mediums Internet erstaunt es
wenig, dass sich die Studierenden der In-
formatik zum überwiegenden Teil nicht
mehr schriftlich bewerben wollen, son-
dern die Online-Bewerbung bevorzugen.
Bei den Studenten und Absolventen der
Ingenieurwissenschaften und der BWL
hält sich die Beliebtheit der Alternativen
die Waage. Die recht hohe Anzahl an
Studierenden, die sich gerne online be-
werben will, ist vor dem Hintergrund der
bereits oben konstatierten zunehmenden
Verbreitung und Nutzung des Internets
sowie einer potenziellen Zeit- und Kos-
tenersparnis bei Online-Bewerbungen
nachvollziehbar. Andererseits verwundert
dieses Ergebnis, da mehr als zwei Drittel
der Studierenden (über alle Studiengän-
ge) den Erfolg von Online-Bewerbungen
als schlecht beziehungsweise eher
schlecht einstufen. Offensichtlich spre-
chen die Studierenden der traditionellen
schriftlichen Bewerbung eher die Mög-
lichkeiten zu, sich besser präsentieren zu
können und sich dadurch besser von den
Mitbewerbern abheben zu können. Auch
der zum damaligen Zeitpunkt eher noch
experimentelle Charakter von Online-Be-
werbungsformularen und der uneinheitli-
chen Praxis der Unternehmen im Um-
gang mit Online-Bewerbungen mag zu
diesem Ergebnis geführt haben.
Abb. 5: Informationsquellen über potenzielle Arbeitgeber.
Abb. 6: Zeitpunkt der Information über potenzielle Arbeitgeber.
Abb. 7: Gewünschte Bewerbungswege.
InformatikBWL
Ingenieur-
wissenschaften Sonstiges
Schriftlich
56%
Online
44%
Wie möchten sich Studenten am liebsten bewerben?
Diese These wird nicht bestätigt. Mehr
als 50 Prozent der Studierenden ist der
Bekanntheitsgrad des Unternehmens we-
niger oder nicht wichtig. Im Vordergrund
stehen eindeutig die Leistungen des Un-
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Erwartungen an einen Arbeit-
geber
Hier wurde untersucht, welche Informa-
tionen von beziehungsweise über Unter-
nehmen die Studierenden maßgeblich
bei ihrer Wahl eines möglichen Arbeitge-
bers beeinflussen (Abb. 8).
Informationen über das Arbeitsklima
wurden in den meisten Fällen als sehr
wichtig herausgehoben. Mit einigem Ab-
stand folgen Informationen zu Aufstiegs-
und Entwicklungschancen. Die Vergü-
tung beziehungsweise geldwerte Leistun-
gen und die Unternehmenskultur beein-
flussen die Arbeitgeberwahl in deutlich
geringerem Maß. Allerdings ist zu beach-
ten, dass ein Marktniveau in der Regel
vorausgesetzt wird und lediglich zusätzli-
che Bestandteile differenziert wahrge-
nommen werden. Die vorliegende Studie
bestätigt damit die Ergebnisse vergleich-
barer Studien.12 Mit Blick auf das Arbeit-
geberimage wurde folgenden Fragen
nachgegangen:
b Relevanz des Bekanntheitsgrades ei-
nes Unternehmens bei der Arbeitge-
berwahl? 
b Auswirkungen von Maßnahmen des
Hochschulmarketings auf das Arbeit-
geberimage?
b Welche Kriterien machen – aus Sicht
der Studierenden – einen idealen Ar-
beitgeber aus?
Aufgrund der räumlichen Nähe zu zahl-
reichen namhaften, großen und weltweit
tätigen Unternehmen ist eine hohe Be-
deutung des Bekanntheitsgrades bei der
Arbeitgeberwahl zu vermuten (Abb. 9).
b Bei der Betrachtung nach Geschlech-
tern zeigt sich eine höhere Bedeutung
des Bekanntheitsgrades bei den männ-
lichen Studenten (Abb. 10).
Bei der Frage nach den Aktivitäten des
Personalmarketings, die das Image posi-
tiv beeinflussen, steht die Möglichkeit des
Sammelns von Praxiserfahrungen erwar-
tungsgemäß an erster Stelle. Sponsoring
findet dagegen eine geringe Beachtung.
Schlusslicht bilden Messeauftritte, auf de-
ren potenziellen Übersättigungseffekt
schon oben hingewiesen wurde. Im Mit-
telfeld finden sich Firmenbesuche und
Kooperationen mit Lehrstühlen.
Abb. 8: Relevante Informationen für die Einstiegsentscheidung.
Abb. 9: Bedeutung des Bekanntheitsgrades eines Un-
ternehmens.
Abb. 10: Personalmarketing-Aktivitäten und Arbeitgeberimage.
Unternehmens
ternehmens, über die die Zielgruppe al-
lerdings auch entsprechend Kenntnis er-
langen (können) muss. 
Bei der differenzierten Analyse der Er-
gebnisse ergeben sich diverse Unter-
schiede:
b Gegenüber ihren Kommilitonen der an-
deren Fächer legen die BWL-Studie-
renden am meisten Wert auf den Be-
kanntheitsgrad ihres möglichen Arbeit-
gebers.
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Zum Abschluss wurde – ausgehend
von den oben genannten, aus der Sekun-
därliteratur entnommenen Kriterien – die
Frage nach dem idealen Arbeitgeber ge-
stellt (Abb. 11). Interessant ist die Tatsa-
che, dass sich die Profile der einzelnen
Studienrichtigen insgesamt nur wenig
unterscheiden. Die (abwechslungsreiche
und herausfordernde) Tätigkeit steht bei
allen Studierenden an oberster Stelle.
Ebenfalls von hoher Bedeutung ist für die
befragten Studierenden die Personalent-
wicklung, das heißt die berufliche und
persönliche Entwicklungsperspektive im
Unternehmen. Etwas überraschend ist
die hohe Bedeutung von flexiblen Ar-
beitszeiten. Offensichtlich spiegelt sich
auch hier die beobachtbar zunehmende
Bedeutung und Verbreitung der „Work-
Life-Balance" in der Gesellschaft wider.
Das Unternehmensimage fällt dagegen in
der Bedeutung zurück, wobei Studenten
der BWL mehr Wert darauf legen als In-
formatiker und Ingenieure. Offensichtlich
sind den Studierenden auch hier die Leis-
tungen wichtiger als das Image bezie-
hungsweise der Namen (Bekanntheits-
grad) eines Unternehmens. Ebenfalls von
eher geringer Bedeutung ist die Vergü-
tung als Entscheidungskriterium für den
ersten Arbeitgeber. Vermutet werden
kann, dass allein ein höheres Gehalt feh-
lende andere Aspekte des Images regel-
mäßig nicht ausgleichen kann. Unter Um-
ständen wird von den Studierenden ein
erfolgreicher Berufsstart auch als Karrie-
resprungbrett mit zukünftigen Verdienst-
möglichkeiten betrachtet. Daher lassen
sich eventuell gewisse Einbußen beim
Anfangsgehalt hinnehmen, wenn im Ge-
genzug andere Kriterien erfüllt werden.
Auch in diesen Punkten bestätigt die vor-
liegende Studie im Wesentlichen die Er-
gebnisse von ähnlichen Untersuchungen.13
Ergänzende Abfragen
Zum Schluss wurde noch der Frage nach-
gegangen, wo die Studierenden am lieb-
sten arbeiten möchten, das heißt insbe-
sondere die Frage nach der beruflichen
Mobilität beziehungsweise Flexibilität. Be-
merkenswert ist die hohe Anzahl von Stu-
dierenden, die sich vorstellen können,
auch fern der Heimat zu arbeiten. Offen-
sichtlich haben die Studierenden bereits
internalisiert, dass berufliche Mobilität
und Flexibilität heutzutage von vielen Un-
ternehmen als selbstverständlich und un-
abdingbar sowohl für die Einstellung als
auch für den Karriereweg – insbesondere
von Berufsanfängern – vorausgesetzt
werden (Abb. 12).
Arbeitgeberimage – Profile der
teilnehmenden Unternehmen
Da den teilnehmenden Unternehmen 
hinsichtlich der Gegenüberstellung ihres
Arbeitgeberimages zum Idealbild, anhand
der besprochenen Faktoren, Geheimhal-
tung zugesichert wurde, kann hier nur ei-
ne qualitative Auswertung wiedergege-
ben werden. Es zeigte sich, dass die Ein-
schätzungen der Teilnehmer mit zuneh-
mender Bekanntheit des Unternehmens
einheitlicher werden. Regelmäßig dürften
zu diesen Unternehmen mehr Informatio-
nen vorliegen, die dann auch entspre-
chende Bilder prägen. Die Ideallinie eines
Arbeitgebers wird von allen teilnehmen-
den Unternehmen hinsichtlich der Flexi-
bilität der Arbeitszeiten unterschritten.
Annahmegemäß ist hier nicht nur die
Kommunikation und Darstellung gegenü-
ber den Studenten nicht ausreichend,
sondern weitere Angebote – wie indivi-
Abb. 11: Ideales Arbeitgeberprofil.
Wie stellen sich Studenten ihren idealen Arbeitgeber vor?
Abb. 12: Berufliche Mobilität der Studierenden.
Wo wollen die Studenten arbeiten?
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duelle Teilzeitarbeit (auch in Führungspo-
sitionen), Telearbeit, Sabbaticals etc. –
müssen von den Unternehmen ent-
wickelt und angeboten werden. Dasselbe
gilt für die Personalentwicklung, wobei
hier Ideal und Einschätzung der Unter-
nehmen nicht sehr weit auseinanderklaf-
fen. Die Studierenden haben das prokla-
mierte lebenslange Lernen längst interna-
lisiert, während sie dies ihren zukünftigen
Arbeitgebern nicht in gleichem Maße zu-
trauen. Bezüglich der interessanten Tätig-
keit, hinsichtlich der wahrgenommenen
Sicherheit des Arbeitsplatzes und der Ein-
schätzung der Vergütungsattraktivität dif-
ferieren die Bewertungen der Unterneh-
men erheblich. Lediglich das Image wird
bei fast allen höher eingeschätzt, als von
den Studenten bei ihrem idealen Arbeit-
geber gefordert wird. 
Generell wird mit zunehmender Größe
die Internationalität höher eingeschätzt,
die Flexibilitätserwartungen gehen dage-
gen zurück. Dies lässt darauf schließen,
dass die Wahrnehmung der Arbeitssu-
chenden auf Indikatoren ausgerichtet ist,
von denen dann Schlüsse auf relevante
Arbeitgebermerkmale gezogen werden -
sobald die gewünschten Informationen
nicht direkt zugänglich sind. Insgesamt
kann festgehalten werden, dass einzelne
Aspekte des Arbeitgeberimages und ins-
besondere das Unternehmensimage
Überstrahlungseffekte aufweisen, auch
wenn dies die Betroffenen teilweise gar
nicht wahrnehmen. Gerade dann muss
die gezielte Kommunikation noch mehr in
den Vordergrund gerückt werden. Dies
auch, da die genannten Komponenten
des Arbeitgeberimages eher langfristig zu
verändern sind. Kurzfristig durch das Per-
sonalmarketing überwunden werden kön-
nen jedoch Kommunikations- und Infor-
mationsprobleme. Vor diesem Hinter-
grund wurden die Ergebnisse in die betei-
ligten Unternehmen zurückgetragen.
Analyse von Verbesserungs-
möglichkeiten
Um die Analyse des Veränderungsbe-
darfs und potenzieller Verbesserungs-
möglichkeiten durchzuführen und im Un-
ternehmen anschaulich aufzuzeigen, wur-
den unterschiedliche Instrumente heran-
gezogen. Beispielhaft dargestellt ist in Ab-
bildung 13 eine SWOT-Analyse
(Strength/Weaknesses und Opportuni-
ties/Threats). Im Gespräch mit den Unter-
nehmensvertretern werden hier Stärken
herausgearbeitet, die gepflegt werden
sollten und auf die man stolz sein kann
sowie Chancen, die es in Zukunft zu nut-
zen gilt. Auf der anderen Seite werden
Schwächen betrachtet, die auszumerzen
sind, und Risiken, denen sich die Beteilig-
ten bewusst sein müssen und eventuell
aktiv entgegentreten sollten.
Ebenfalls herangezogen wurde die
Portfoliomethode, wie aus Abbildung 14
ersichtlich. Auf den Achsen ist zum einen
die – über die Befragung geschätzte – Re-
levanz der eingesetzten Maßnahmen ab-
gebildet, zum anderen die Nutzungsinten-
sität im Unternehmen. Erscheinen Maß-
nahmen im linken unteren Quadranten
(geringe Relevanz bei der Zielgruppe/ho-
he Nutzungsintensität im Unternehmen),
ist den Unternehmensvertretern zu emp-
fehlen, die Intensität zurückzufahren. Da-
gegen sollten Energien lieber im linken
oberen Quadranten investiert werden.
Denn hier wird vom Unternehmen bis-
lang – trotz höherer Erfolgswahrschein-
lichkeit – zu wenig getan.
Empfehlungen für die Unter-
nehmenspraxis
Zusammen mit den Verantwortlichen des
Personalmarketings wurden dann unter-
nehmensindividuelle Empfehlungen für
die zukünftige Ausgestaltung des Cam-
pus Recruiting abgeleitet. Einige Empfeh-
lungen tauchen immer wieder auf, ande-
re bestechen durch ihre Kreativität
und/oder Einfachheit:
b Die Ziele können bei allen teilnehmen-
den Unternehmen weiter präzisiert
werden: Dies gilt für die Zielgruppe:
Welche Menschen, welches Können
brauchen wir in unserem Unterneh-
men in Zukunft? Welche Anforderun-
gen werden an unsere Nachwuchs-
kräfte konkret gestellt? Dabei geht es
nicht darum, einem allgemeinen Ideal-
bild nachzueifern, die Unternehmens-
vertreter sollten sich voll und ganz auf
ihre individuellen Bedürfnisse konzen-
trieren.
b Dasselbe gilt für das Arbeitgeberima-
ge. Anstatt einem Idealbild entspre-
chen zu wollen, sollten sich die Unter-
nehmensvertreter die Stärken und
Schwächen in ihrem Unternehmen be-
wusst machen: Nur so können Stärken
konsequent genutzt und Schwachstel-
len verbessert werden. 
b Stärken sind auf allen Kommunikati-
onswegen immer wieder zu betonen.
Dies gilt insbesondere für die wesentli-
chen Aspekte des Arbeitgeberimages:
Zum Beispiel Angebot flexibler Arbeits-
zeiten, herausfordernde Personalent-
wicklungsprogramme, internationale
Einsatzmöglichkeiten.
Abb. 13: SWOT-Analyse zum Personalmarketing.
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b Die frühzeitige Bindung von Studen-
ten, insbesondere über Praktikanten-
programme, kann und sollte von fast
allen beteiligten Unternehmen weiter
forciert und systematisiert werden. Da-
bei wird deutlich, dass es neben den
Programmangeboten selbst, beispiels-
weise regelmäßige Veranstaltungen,
exklusive Informationen und Angebote
für die Teilnehmer (besonders beliebt
sind Auslandsaufenthalte), stark auf
die geeignete Auswahl der Programm-
teilnehmer ankommt. Hierzu sollten
anforderungsbezogene und standardi-
sierte Beurteilungen von Praktikanten
und Werkstudenten ein- und konse-
quent geführt werden. Ein weiterer
Punkt, der auf Werkstudenten, Prakti-
kanten und Diplomanden zielt, bezieht
sich auf die Einführung von Betreu-
ungsstandards. Zu empfehlen sind
Willkommensmappen, Leitfäden für
die Betreuer in den Abteilungen und
regelmäßige Treffen aller Studenten im
Unternehmen. Hinterlässt der Aufent-
halt im Unternehmen einen positiven
Eindruck, sollte auch die Multiplikato-
renwirkung der genannten Gruppe ge-
fördert und gefordert werden.
b In vielen Unternehmen beruhen die
Kontakte zu Hochschulen und anderen
Institutionen auf dem Engagement ein-
zelner Mitarbeiter. Dies muss sicherlich
auch so sein – eine Erfassung der Kon-
takte und gezielte Unterstützung sowie
Nutzung dieser Kontakte ist jedoch in
jedem Fall empfehlenswert. So sollte
das Personalmarketing die Unterneh-
mensvertreter beispielsweise mit Ar-
beitgeberimagebroschüren ausstatten
und um entsprechende Verteilung er-
suchen.
b Sehr wichtig ist es, den ersten direkten
Kontakt ernst zu nehmen. Anfragen
aus der Zielgruppe sollten sofort bear-
beitet werden. Respekt und Corporate
Identity sollte auch bei eventuellen Ab-
sagen von Bewerbungen erkennbar
sein.
b Dem systematischen Controlling der
Maßnahmen kann und sollte höheres
Augenmerk geschenkt werden, da nur
so eine stetige Verbesserung leist- und
auch nachweisbar ist.
Für jedes der teilnehmenden Unter-
nehmen wird im Anschluss beispielhaft
eine konkrete Empfehlung der Studenten
herausgegriffen: Der Allianz AG wurde
das Angebot, Informatiker über eine Wer-
beaktion in Pizzakartons anzusprechen,
vorgelegt, wie in Abbildung 15 darge-
stellt. Behr wurde aufgezeigt, dass vor
dem Hintergrund des zukünftigen Unter-
nehmensbedarfs (insbesondere Ingenieu-
re) und der Arbeitsmarktentwicklung die
Einrichtung einer Hauptverantwortlichkeit
für das Personalmarketing im Unterneh-
men lohnt. Bei der Robert Bosch GmbH
wurde das – erst in Ansätzen vorhandene
– Key-School Konzept überarbeitet und
an die Bedürfnisse des Unternehmens an-
gepasst. Konkrete Kriterien, die für die
Auswahl von Schlüsselhochschulen hin-
zukamen, waren beispielsweise die räum-
liche Nähe der Hochschule zu den Stand-
orten und die positive Wertung bereits
bestehender Kontakte und durchgeführ-
ter Maßnahmen. Zudem wurden zahlrei-
che Maßnahmen genannt, die insbeson-
dere in Zusammenarbeit mit den so aus-
gewählten Institutionen vorangetrieben
werden sollten. Bei IBM wurde auf eine
gezielte Auswahl von Messen hingewie-
sen, die in sehr großer Zahl besucht wer-
den: Kriterien hierfür sollten insbesondere
die überwiegend gesuchte Personen-
gruppe und der Aufwand sein (der teil-
weise effektiver für andere Maßnahmen
einzusetzen wäre). Porsche wurde von
den Studierenden vorgeschlagen, neben
dem imageträchtigen Produkt verstärkt
die Personalpolitik als Werbeträger für
das Personalmarketing zu nutzen. Dies
beispielsweise in Form von Karrierebei-
spielen einzelner Mitarbeiter: So der Inge-
nieur, der maßgeblich an der Weiterent-
wicklung der Modelle beteiligt ist, der
aber über die Führungskultur und die Ent-
wicklungsmöglichkeiten bei Porsche
spricht (schriftlich oder in einem Video-
clip). Bei Siemens wurde ein Vorschlag
bezüglich der Vernetzung einzelner Ge-
Abb. 14: Personalmarketing-Portfolio.
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schäftsbereiche und regionaler Einheiten
über Key-Accounter Brücken gemacht, so
dass in unternehmensweiter oder sogar
unternehmensübergreifender Kooperati-
on Synergien des Campus Recruiting er-
kannt und genutzt werden können. Dies
könnte auch der Aufbau von zentralen
Datenbanken, in denen alle Bewerbun-
gen, aber auch Kontakte gehalten und
gepflegt sowie einzelne Maßnahmen
controlled werden, unterstützen. Einige
der Vorschläge sind von den Unterneh-
men aufgenommen worden und inzwi-
schen erfolgreich umgesetzt.
Im Überblick können folgende Ergeb-
nisse für das Campus Recruiting von Un-
ternehmen festgehalten werden:
b Informationen über das Arbeitsklima
stehen im Zentrum des Interesses. Ei-
nen Eindruck bekommen Studenten
und Absolventen am besten über Pra-
xiserfahrungen. Ein Praktikum ist meist
verbunden mit der Intention, sich ein
Bild über das Unternehmen als späte-
ren Arbeitgeber zu machen. Praktikan-
ten- und Diplomandenpools sind zu
empfehlen!
b Die persönliche Kommunikation bietet
noch weitere Maßnahmen. Allerdings
finden Firmenpräsentationen an der
Hochschule gegenüber Messeauftrit-
ten mehr Interesse. Anstatt Dienstleis-
ter zwischenzuschalten, bietet sich der
Aufbau und die Nutzung von direkten
Kontakten zu Hochschulen an.
b Die firmeneigene Website ist ein zen-
trales Mittel der Informationsbeschaf-
fung für Studierende. Der Personalbe-
reich muss im Webauftritt des Unter-
nehmens daher nicht nur vertreten
sein, sondern sollte besonders viel
Wert auf dessen inhaltliche Gestaltung
legen. Besonders wichtig sind Informa-
tionen zu Aufstiegs- und Entwicklungs-
chancen. Über das Marktniveau hin-
ausgehende materielle Leistungen ste-
hen dagegen nicht im Fokus des Inter-
esses.
b Zahlreiche Studenten und Absolven-
ten – insbesondere der Informatik –
möchten sich nicht mehr schriftlich be-
werben, sondern online. Der Personal-
bereich sollte daher nicht nur mit Infor-
mationen auf der Website vertreten
sein, sondern sollte interaktive Mög-
lichkeiten der Kontaktaufnahme bie-
ten.
Fazit
Als Fazit festzuhalten bleibt, dass eine
gute Kommunikationspolitik wichtig ist,
dass aber die transportierten Inhalte auch
langfristig gelebt werden müssen. Image
allein ist eben nicht alles, nur wenn ein
konsistentes Bild am Markt und im Unter-
nehmen selbst aufgebaut und gepflegt
wird, können nicht nur neue Leistungsträ-
ger gewonnen, sondern auch motivierte
Leistungsträger ans Unternehmen gebun-
den werden.
Die Studie wurde insgesamt über 50-
mal an interessierte Unternehmen abge-
geben. Zudem konnten zentrale Aspekte
in zahlreichen Veröffentlichungen publi-
ziert und auf verschiedenen Fachtagun-
gen vorgestellt werden. Außerdem erga-
ben sich für einige der Studierenden
anschließende Praktika und Diplomarbei-
ten bei den teilnehmenden Unternehmen.
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